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La presente investigación lleva como título “Marketing mix y el comportamiento de compra 
de los consumidores del Supermercado Metro, La Molina 2018” tuvo como objetivo 
describir la relación entre el marketing mix y el comportamiento de compra de los 
consumidores del Supermercado Metro, La Molina 2018. La investigación es de nivel 
descriptivo correlacional, haciendo uso del diseño no experimental de corte transversal y de 
enfoque cuantitativo. Para poder recolectar la información se utilizó el cuestionario como 
instrumento y la técnica usada fue la encueta, el cual se aplicó a 90 clientes haciendo uso de 
la muestra por conveniencia. La confiabilidad fue determinada a través del estadístico Alfa 
de Cronbach obteniendo una fiabilidad de 0.971 para la variable marketing mix y 0.849 para 
el comportamiento de compra, la prueba estadística para dar respuesta a las hipótesis 
planteadas, se realizó mediante el coeficiente de correlación de Spearman los resultados 
obtenidos indican que existe una correlación positiva moderada de 0.476 y con un nivel de 
significancia (bilateral) de 0.001 siendo menor que 0.005, lo cual demuestra que existe 
relación entre Marketing mix y el comportamiento de compra de los consumidores del 
Supermercado Metro, La Molina 2018. 
 






The present research is titled "Marketing mix and consumer buying behavior of Metro 
Supermarket, La Molina 2018" aimed to describe the relationship between the marketing 
mix and consumer buying behavior of Metro Supermarket, La Molina 2018. The 
investigation is descriptive correlational level, making use of the non-experimental design 
of transversal section and quantitative approach. In order to collect the information, the 
questionnaire was used as an instrument and the technique used was the survey, which was 
applied to 90 clients making use of the sample for convenience. Reliability was determined 
through the Cronbach's Alpha statistic, obtaining a reliability of 0.971 for the marketing mix 
variable and 0.849 for the purchasing behavior, the statistical test to answer the hypotheses, 
using the Spearman correlation coefficient. Results obtained indicate that there is a moderate 
positive correlation of 0.476 and a level of significance (bilateral) of 0.001 being less than 
0.005, which shows that there is a relationship between marketing mix and consumer buying 
behavior of the Metro Supermarket, La Molina 2018. 
 






1.1. Realidad Problemática 
 
En un mundo donde la tendencia es la globalización, las empresas están obligadas a 
replantearse nuevas estrategias de marketing para alcanzar los objetivos que favorezcan a 
la organización, pero generalmente confunden el marketing como publicidad, es decir 
consideran que el marketing es tan solo realizar publicidad mediante promociones, 
descuentos y ofertas. Mientras que el marketing son procesos para informar al individuo 
los beneficios que brinda la entidad, aspecto que se hace diferente ante la competitividad; 
por ejemplo, según la revista Deloitte Touche Tohmatsu Limited, Wal-Mart es una de las 
empresas retail que se centra en desarrollar estrategias de marketing, con ello ha logrado 
una mayor participación pública en el mercado, obteniendo un ingreso del 24.3% al año. 
 
En el Perú, se presenta pocos operadores que dirigen las actividades comerciales de 
supermercados entre ellas están Grupo Falabella con los establecimientos Tottus e 
Hiperbodegas precio uno, Cencosud con los establecimientos Wong y Metro y 
supermercados peruanos con las tiendas plaza vea, Vivanda y tiendas Mass, estas cadenas 
de servicios están en constante competencia con el propósito de alcanzar una mayor 
intervención en el mercado. Asimismo, estas compañías comerciales están enfocadas a 
plantearse nuevas estrategias para mejorar su gestión y generar un gran impacto en la 
conducta de compra del cliente. 
 
El supermercado Metro, situado en la jurisdicción de la Molina no cuenta con una 
adecuada estrategia de marketing mix ya que se observa que hay un déficit en el aumento 
de ventas. Se considera que se debe mejorar el ambiente del establecimiento, los productos 
perecibles deben ser revisadas para proteger su calidad de selección. Por otra parte, la 
entrega de folletos donde se presentan las promociones de temporada no son facilitados 
pertinentemente al cliente quienes se desaprovechan los ofrecimientos por la falta de 
información. Por otro lado, los anuncios ubicados fuera del establecimiento donde se 
muestran las ofertas (precios bajos siempre, ahorro en grande, metro ofertas, tarjeta de 
puntos) no custodian una firme actualización que estimule el consumo. Asimismo, coexiste 




un mínimo de importe de S/ 7.90 y el individuo que no cuente con la tarjeta bonus no puede 
adherirse a las promociones que realiza el supermercado. Por último, el supermercado 
metro se halla en desventaja ante la competencia, debido a que los centros comerciales 
brindan mayores opciones en cuanto a bienes y servicio, calificando al supermercado como 
última opción ante una necesidad, perdiendo un lugar preferente cuando tenga el individuo 
que tomar una decisión de compra. 
 
1.2. Trabajos Previos 
 
1.2.1. Internacionales.  
 
Chuquin (2015), Presento su estudio titulada “Estrategias de marketing mix para la 
promoción de las artesanías en cabuya realizadas por la asociación artesanal mujer y 
medio ambiente, Cantón Cotacachi” para el Título de Ingeniero en Dirección y en 
Administración de Empresas Turísticas y Hoteleras. Planteo promocionar las artesanías 
hechas por la Agrupación Artesanal Mujer y medio ambiente por los medios 
propagandísticos más sonados, con el fin de extender las ventas de los bienes artesanales. 
Utilizando una muestra de 382 clientes. Concluyó, que el conjunto de elementos se 
desarrolló de forma adecuada para el beneficio de la agrupación. 
 
La investigación que realizó Chuquin ayudó a identificar que el marketing mix 
permitió desarrollar una adecuada gestión de estrategias para el progreso de la agrupación 
artesanal mujer y medio ambiente. 
 
Así mismo, Jozabad (2015), En su estudio titulado “Análisis de la mezcla de 
mercadotecnia en las gasolineras del municipio de Zacapa” para el título de 
Mercadotecnista. Planteó determinar cómo aplica los elementos de la mercadotecnia en las 
gasolineras de Zacapa. Utilizando una muestra de 379 choferes de los automóviles de 
Zacapa. Se concluyó, que la marca de mayor preferencia de Zacapa es la marca Shell, 





La investigación que realizó Jozabad ayudó a identificar que la marca Shell tiene 
mayor participación en Zacapa, por lo que se tiene mayor intervención en el mercado, 
posicionándose en la mente de los usuarios como la marca número uno. 
 
Por otra parte, Medina (2013), Sustento su tesis titulada “Influencia de las 
estrategias de Marketing en el comportamiento de compra de comidas rápidas en los 
adolescentes de 15 a 19 años de nivel socio económico 3 y 4 de la comuna 17 de la ciudad 
de Santiago de Cali” para obtener el título de Mercadeo y Negocios Internacionales. 
Planteó el nivel de atribución que presentan estos dos conceptos del marketing mix en el 
comportamiento de compra y en el consumo de comidas rápidas a personas de 15 a 19 
años. Utilizando una muestra de 137 personas. Concluyó que el comportamiento de los 
individuos es un instrumento primordial en las compañías, ya que se debe saber hacia 
dónde guiarlos y ofrecer los bienes, servicios propicios e informar por los medios de 
comunicación. 
 
Mediante el estudio ejecutado por Medina se identificó que se debe entender como 
es el comportamiento del individuo y que es lo que piensan, ello viene a ser una herramienta 
fundamental para toda empresa que aspira a conseguir una mayor intervención en el 
mercado. 
 
Benavides (2013), Presentó su tesis titulada “El mix de marketing y su incidencia 
en la participación de mercado de las Marisquerías de la ciudad de Tulcán.” para el Título 
de Ingeniero de Administración de Empresas y de Marketing. Planteó el horizonte de 
acontecimiento de la gestión del mix de marketing en la contribución al mercado de las 
Marisquerías de Tulcán para proponer una mejora en la situación actual. Utilizando una 
muestra de 361 individuos. Los resultados adquiridos en el chi 𝑥2 son igual a 48.83; Sig. 
(Bilateral) de 0.02. Se concluyó, que los locales carecen de una adecuada gestión. 
 
La investigación que realizó Benavides ayudó a identificar que estos 





Campaña (2013), de la Universidad técnica de Abanto, ubicada en Abanto, 
Ecuador. Presentó su título “Estrategias de marketing y su incidencia en el 
posicionamiento de la empresa Hepco de la ciudad de Abanto.” para el Título de Ing. De 
Marketing. Planteó que las tácticas de marketing permitan perfeccionar el posicionamiento 
de la compañía. Utilizando una muestra de 154 clientes. Se concluyó que existe un erróneo 
uso de tácticas de marketing en la organización, que logren proporcionar el desarrollo del 
posicionamiento de la marca. 
 
Mediante el estudio ejecutado por Campaña se identificó que la empresa Hepco no 
cuenta con una adecuada aplicación de estrategias que pueda permitir aumentar el 
posicionamiento de la marca para lograr una diferencia en el mercado. 
 
1.2.2. Nacionales. 
Arenaza (2017), presento su tesis titulada “Marketing mix y ventas en la Empresa Arelza 
Import E.I.R.L., La Victoria, 2017”. Planteó la relación entre el marketing mix y las ventas. 
Utilizó una muestra de 131 clientes, con un nivel descriptivo correlacional, obtuvo un 
factor de similitud de -0,49 por lo tanto, correspondió a una similitud negativa media y un 
valor de sig. de 0.581 y un valor de significancia de 0,000. Concluyeron que no hay 
concordancia entre ambas variables. 
 
El desarrollo de este estudio que realizó Arenaza ayudo a identificar que no se 
guarda concordancia las dos variables. 
 
Briceño (2016), en su estudio titulada “Marketing mix y la toma de decisiones de 
compra del consumidor en la empresa Inversiones Lilian´n E.I.R.L, Cercado de Lima, 
2017” Planteó la relación del marketing mix y la toma de decisiones de compra del usuario. 
Utilizó una muestra de 50 consumidores, el estudio fue de nivel descriptivo correlacional, 
tuvo como resultado un factor de semejanza de 0.644, por lo tanto, correspondió a una 
similitud positiva moderada. Para concluir si existe concordancia entre las variables. 
 
 
Leo (2017), desarrollo su tesis titulada “El marketing mix y su influencia en el 




2017” para el título de Licenciado en Administración. Planteó determinar la reciprocidad 
entre las estrategias de marketing mix y el comportamiento de compra de los clientes en el 
restaurante Bocón Wassi, San Martín, 2017. Utilizando una muestra de 217 clientes, y el 
tipo de indagación fue descriptivo correlacional, se obtuvo un factor de similitud de 0.459, 
por lo tanto, correspondió a una similitud positiva moderada y un valor de sig. de 0,000. 
Se concluyó que, existe similitud entre las dos variables. 
 
La investigación que realizó Leo ayudó a identificar que si hay relación entre las dos 
variables. 
Perea (2017), sustento la tesis titulada “Marketing mix y la toma de decisión de 
compra del consumidor en la Empresa Tai Heng TH04, Cercado de Lima, 2017” Planteó 
identificar la relación entre las dos variables. Utilizó una muestra de 179 clientes, y este 
estudio fue de nivel descriptivo correlacional. Se Concluyó que hay una similitud moderada 
Rho de 0. 574 y Sig. 0.000. Esto se fundamentó en que la conducta de Compra es apreciada 
como Bueno en un cincuenta y ocho porcientos de los clientes y el cuarenta y nueve por 
ciento declaran que el marketing mix fue similar. Esto se debe a la buena gestión que se 
está realizando, de manera que los compradores en totalidad posean una clara decisión al 
adquirir un bien. 
 
Mediante el estudio ejecutado por Perea se identificó que la compañía cuenta con una 
correcta gestión de estrategias de marketing mix permitiendo que sus consumidores tengan 
una tranquila decisión al adquirir sus productos. 
 
Pimentel (2017), sustento la tesis titulada “Relación del marketing mix con la 
decisión de compra de indumentaria en jóvenes de 20 años, sector b, comas -2017” Planteó 
establecer la relación entre las dos variables. Utilizó una muestra de 369 personas, y la 
indagación fue de nivel descriptivo correlacional, se obtuvo como resultado en su cuarta 
hipótesis específica un factor de similitud de 0.973, por lo tanto, correspondió a una 
similitud positiva muy fuerte y un valor de sig. de 0,000. Finalmente se estableció que 





La investigación que realizó Pimentel ayudó a identificar que estas variables si 
guardan relación. 
 
1.3. Teorías Relacionadas al tema 
 




El marketing mix es la mezcla de elementos operativos utilizado por las empresas, con 
el fin de llegar al público y alcanzar los objetivos propuestos. Pero estos conjuntos de 
decisiones deben empezar precisamente por la adecuada planificación del primero de 
los elementos del mix de marketing (McCarthy (1960) citado por Fernández 2015). 
 
El marketing mix es el vínculo de instrumentos o variables que utiliza el gerente 
de marketing en la estructura, para implementación de las estrategias y lograr los 
objetivos sobre la respuesta deseada del mercado objetivo, logrando satisfacer el 
mercado meta. Estos instrumentos controlables son famosas como las 4 Ps del marketing 
(Vallet & Frasquet (2005) citado por Gallardo 2013). 
 
Según Kotler y Armstrong (2017, p. 54), nos indica que “la mezcla de marketing 
es el conjunto de herramientas tácticas de marketing que la organización combina para 
traer la respuesta deseada en el mercado meta”. Por lo tanto, la combinación de estas 
herramientas permite que las organizaciones actúen de forma planificada.  
  
1.3.1.2. Modelos relacionados marketing mix. 
 
Ha mediado del año de 1950 Borden proceso nuevos concepto de marketing mix que 
fue adherida por medio de doce elementos los cuales se muestran en el recuadro. 
 
Así mismo, Rasmussen en el año 1955 desarrollo este modelo, el autor 
presentaba que son cuatro los elementos que se establecen en el mercado, el precio, la 





Por otro lado, halla por los años 1960 McCarthy, planeó el modelo llamado 
Marketing mix donde se habló de cuatro elementos, expuso que el marketing mix es la 
mezcla que una persona de marketing maniobra para alcanzar en satisfacer a sus 
compradores y futuros clientes. 
 
Por último, por el año de 1980, Booms y Bitner presentaron el modelo llamado 
las 7 Ps particularmente proyectado y encaminado para aquellas compañías que prestan 
servicios. 
 





Borden (1950) Modelo de los doce elementos 
12 elementos. 
 
Rasmussen (1955) Modelo de la teoría de los parámetros 
Precio, calidad, Servicio, publicidad. 
 
McCarthy (1960) Modelo de las 4Ps 
  
Se encuentra el producto, precio, la 
Plaza y la promoción.  
 
Booms & Bitner (1980) Modelo de las 7 Ps 




Para este estudio se seleccionó por el modelo planteado por el autor McCarthy, 
ya que nos proporciona aplicar de manera adecuada y coordinada las estrategias del 
marketing mix logrando satisfacer las necesidades del usuario de manera beneficioso y 
posicionándose en el mercado. Por estas razones, se tomará en cuenta en el 











Según Kotler y Armstrong (2017, p.232), puntualizan que “un producto como 
cualquier bien que se pueda brindar a un mercado para su atención, adquisición, uso o 
consumo, y que podría satisfacer un deseo o una necesidad”. Por lo tanto, se puede decir 
que el producto se puede brindar a un mercado para satisfacer un deseo o necesidad. 
 
Según Kotler y Armstrong se clasifica en 2 clases: 
 
Productos de consumo  
 
“Los productos de consumo son aquellos bienes y servicios que un consumidor final 
adquiere para su uso personal (…). Los productos de consumo incluyen productos de 
conveniencia, productos de compra, productos de especialidad y productos no 




“Los productos industriales son aquellos que se obtienen para darles un procedimiento 
































sensibilidad al precio 
Poca conciencia. 












Promoción P.  masiva  ventas personales. 










Según Kotler y Armstrong puntualizan que: 
Un precio es la cuantía de dinero que se cobra por un bien o servicio. En términos más amplios, 
un precio es la suma de los valores que los compradores dan a cambio de los beneficios de tener o 
usar el producto o servicio. (Kotler y Armstrong, 2017, p.300) 
 
De manera que el precio es un elemento importante para determinar la 








La plaza entiende las actividades de la compañía que ponen al producto a 
disposición de los interesados. Asimismo, las buenas estrategias de distribución pueden 
contribuir en gran medida a la creación de valor para los clientes y de una ventaja 
competitiva para una compañía (Kotler y Armstrong, 2017, p. 352). Por lo que, los 
canales de distribución hacen posible el flujo de los bienes del fabricante, a través de los 




Según Kotler y Armstrong “… consiste en la mezcla determinada de 
publicidad, relaciones públicas, ventas personales, promoción de ventas y 
instrumentos de marketing directo que maneja la entidad para anunciar el valor a los 
consumidores en forma contundente y instituir relaciones con ellos (Kotler y 
Armstrong, 2017, p. 422). Por lo tanto, la promoción comprende las acciones que 
anuncian las mejorías del producto y persuadir a los usuarios para poder adquirirlo. 
 
1.3.2. Comportamiento de compra (C.c). 
 
1.3.2.1. Definición de (C.c). 
 
El comportamiento de compra en esta investigación es definido por dos diferentes 
autores. 
 
Como Solomon (2013), nos dice que “el comportamiento del consumidor es 
aquella parte de comportamiento de las personas y las decisiones que esta implica, a la 
hora de adquirir un bien o servicio para satisfacer sus necesidades” (p. 7). 
 
Por otro lado, Kotler y Keller (2016), nos acota que “el comportamiento de 




eligen, adquieren, utilizan y desechan bienes, servicios, ideas o experiencias para 
satisfacer sus necesidades y pretensiones” (p. 157).  
 
1.3.2.2. Modelos del comportamiento de compra. 
 
Por los años de 1966, Nicosia describe el modelo de flujo circular basada con varias 
opciones de influencias, del que cada elemento da la entrada al siguiente, sin que 
ninguna de las variables, alterada. 
 
Así mismo, el modelo de Bettman en el año 1979 nos muestra que la conducta 
del usuario es más que desde un punto de vista racional, sino que es desde el punto de 
vista psicológico, cabe señalar que se presenta a partir de un desplazamiento limitado 
de proceso de indagación. 
 
Por otro lado, Howard en el año de 1989, describe el modelo denominado 
decisión del consumidor, el proceso comienza a partir de la información que se le brinda, 
donde el individuo reconocerá la marca, además se reconocerá el tipo de actitud que esté 
presente y la confianza que desarrollará, de esta manera se determinará su intención y 
su posterior acto de compra. 
 
Finalmente, el modelo de Kotler y Keller en el año 2006 describe que el 
consumidor realiza una serie de fases en el que abarca el reconocimiento del problema 
que presenta el individuo, motivándolo a la indagación de información para la necesidad 
a satisfacer, lo que llevará al individuo a la búsqueda de opciones, para luego tomar la 
decisión de compra, por último, se realizará la decisión post compra por medio de la 













Nicosia (1966) Modelo de flujo circular 
 
 
Cuenta con cinco dimensiones. 
Bettman (1979) M.  tratamiento de la información  
 
 
Cuenta con diez dimensiones   
Howard (1989) M.  de decisión del consumidor 
 
Cuenta con seis dimensiones. 
 
Kotler & Keller (2006) M. de comportamiento del usuario 
Cuenta con cinco dimensiones. 
 
 
Para este estudio se optó por el modelo Kotler y Keller ya que nos explica que el 
consumidor se enfrenta a una serie de procesos de compra para que le permita tomar 




Se tomará las dimensiones en base a los autores Kotler y Keller (2016): 
 
Identificación del problema 
 
Kotler y Keller (2016), sostiene que “El proceso de compra se inicia cuando el 
comprador reconoce la presencia de un problema o una necesidad como resultado de los 







Búsqueda de información 
 
Kotler y Keller (2016) afirma que: 
Los compradores casi siempre buscan información de manera delimitada. Las encuestas han 
demostrados que, en el caso de recursos duraderos, la mitad de todos los compradores realizan 
su búsqueda en una sola tienda y únicamente 30 por ciento consideran más de una marca. (p. 
174) 
 
Según Kotler y Keller, la búsqueda de información se diferencia en dos niveles: 
La búsqueda de atención fomentada; es cuando el consumidor se encuentra más receptivo 
sobre la información de un producto y el segundo nivel donde el individuo podría iniciar 
una búsqueda activa de información referente a un determinado producto con el único 
propósito de obtener mayor información. 
 
Evaluación de alternativas 
 
Es un proceso universal que sea manejado por todos los compradores, sino que 
existen diversos procesos, el consumidor establece sus propios juicios y opinión, 
actuando de manera consiente y racional. Además, los consumidores utilizaran una serie 
de informaciones para establecer una lista de posibles marcas (Kotler y Keller, 2016, p. 
75). 
 
Decisión de compra 
 
Según Kotler y Keller (2016), nos dice que “es la etapa de evaluación, el 
comprador establece entre las marcas que forman el conjunto de elección y también 
podría formular el propósito de compra de la marca preferida” (p. 176). De modo que, la 









Comportamiento posterior a la compra 
 
Para Kotler y Keller (2016), la conducta “después de la compra, podría 
experimentar discrepancia al percatarse de algunas características alarmantes del 
producto, o escuchar opiniones propicias sobre otras marcas, y se conservará alerta ante 
información que apoye su decisión” (p. 178). Asimismo, una vez que los consumidores 
hayan adquirido un producto, estos podrán experimentar dudas como resultado de algunos 
comentarios recibidos sobre otras marcas.  
 
1.4. Formulación de Problema 
 
1.4.1. Problema general 
  
¿Cuál es la relación entre el Marketing mix y el comportamiento de compra de los 
consumidores del Supermercado Metro La Molina 2018? 
 




¿Cuál es la relación entre el producto y el comportamiento de compra de los consumidores 




¿Cuál es la relación entre el precio y el comportamiento de compra de los consumidores 




¿Cuál es la relación entre plaza y el comportamiento de compra de los consumidores del 







¿Cuál es la relación entre promoción y el comportamiento de los consumidores del 
Supermercado Metro, La Molina 2018? 
1.5. Justificación del estudio 
 
1.5.1. Teórica  
 
Este estudio, se ofrece como herramienta de apoyo a los estudios que se realizarán para 
las próximas averiguaciones, considerando los resultados conseguidos, entre las dos 
variables. Asimismo, contribuir a que se plantee nuevas estrategias para mejorar su 
gestión y generar un gran impacto en la conducta del consumidor. 
 
1.5.2. Práctica  
 
Con la indagación realizada, se logró recabar y generar mayor información, la cual servirá 
de apoyo para extender los conocimientos, en cuanto al marketing mix y comportamiento 
de compra, por ello, servirá como base para futuras investigaciones. 
 
1.5.3. Metodológica  
 
La investigación brinda información confiable a través de los instrumentos utilizados, el 





1.6.1. Hipótesis general 
 
Existe relación entre el marketing mix y el comportamiento de compra de los 










Existe relación entre el producto y el comportamiento de compra de los consumidores del 




Existe relación entre el precio y el comportamiento de compra de los consumidores del 




Existe relación entre la plaza y el comportamiento de compra de los consumidores del 




Existe relación entre la promoción y el comportamiento de compra de los consumidores 




1.7.1. Objetivo general 
 
Describir la relación entre el marketing mix y el comportamiento de compra de los 










Determinar la relación entre el Producto y el comportamiento de compra de los 




Determinar la relación entre el Precio y el comportamiento de compra de los 




Determinar la relación entre la Plaza y el comportamiento de compra de los consumidores 




Determinar la relación entre la Promoción   y el comportamiento de compra de los 









2.1. Diseño de investigación  
 
En este trabajo el esquema estuvo conformado por el diseño no experimental puesto que 
no hubo alteración de las variables, Hernández, Fernández y Baptista (2014), definen “el 
diseño no experimental como el estudio donde no se modifica de forma deliberada las 
variables para hacer efecto sobre otras” (p. 200).  
 
El corte de investigación fue transaccional, es decir se recolecto la indagación en 
un solo evento. Hernández, Fernández y Baptista (2014) expresan que “los diseños de 
investigación transaccional o transversal se recogen información en un solo momento, en 
un tiempo único y determinado” (p. 200).   
 
Asimismo, el enfoque de la investigación fue cuantitativa, porque se realizó una 
medición numérica y estadística de los datos obtenidos en la encuesta para así probar las 
hipótesis y teorías. Hernández, Fernández y Baptista (2014), señalan que “la perspectiva 
de investigación cuantitativa hace uso de la recolección de datos para comprobar la 
hipótesis, mediante una medición numeral y el análisis estadístico, permitiendo probar 
supuestos” (p. 202).  
 
Finalmente, el estudio fue de alcance descriptivo correlacional, porque se busca 
la concordancia entre ambas variables, por ello Hernández, Fernández y Baptista (2014) 
expresan que “la investigación correlacional, es un tipo de estudio cuyo objetivo es 
evaluar la semejanza que existe entre dos o más variables en un momento determinado” 
(p. 210). 
 















r: Correlación  
 
 
2.2. Variables, Operacionalización 
 
Variable 1: Marketing mix 
 









Tabla 4.Cuadro de Operacionalización de la variable Marketing mix 
V. D.C. D.O D. I. ÍTEMS E.M. 
V1. Marketing mix 
La mezcla de marketing es el conjunto de 
herramientas tácticas que la empresa 
combina para producir la respuesta 
deseada en el mercado meta (Kotler y 
Armstrong, 2017, p. 54). 
Se desarrollará a través de las 
dimensiones de producto, 
precio, plaza y promoción, así 
como los indicadores de cada 
uno de ellos. La variable será 
medida mediante  un 
cuestionario de 18 ítems y para 






























Tabla 5. Cuadro de Operacionalización de la variable Comportamiento de compra 
VARIABLE D.C. DO. D. I. ÍTEMS E.M. 
V2. Comportamiento de 
compra 
El comportamiento de compra 
del consumidor es el estudio 
de cómo los individuos, los 
grupos y las organizaciones 
eligen, bienes y servicios para 
satisfacer sus necesidades y 
deseos (Kotler y Keller, 2016, 
p. 157). 
La variable de Comportamiento de 
compra del consumidor se desarrollará 
a través de las dimensiones de 
identificación del problema, búsqueda 
de información, evaluación de 
alternativas, decisión de compra y 
Comportamiento posterior a la 
compra, así como los indicadores de 
cada uno de ellos. La variable será 
medida a través de un cuestionario de 
18 ítems y para su aplicación se tomó 






Búsqueda de información 
Medio interno 5 
Medio externo 6,7 
Evaluación de alternativas 
Marca 8,9,10 
Servicio 11,12,13 












2.3. Población y muestra  
 
2.3.1. Población  
 
Carrasco (2006), puntualiza que la población “es el conjunto de todos los elementos 
(unidades de análisis) que pertenecen al ámbito espacial donde se desarrolla el trabajo de 
investigación” (p. 236). Cabe señalar, que es el conjunto de elementos sobre el cual se va 
a desarrollar la investigación. Asimismo, Hernández, et al. (2014) nos menciona que la 
población es aquella cuyo componente en su conjunto son reconocibles. 
 
El conjunto de elementos que fueron analizados fueron los consumidores del 
supermercado. 
 
2.3.2.  Muestra  
 
La muestra de este estudio fue no probabilística, por conveniencia siendo aplicada a 90 
clientes. Según Hernández, et al. (2014) el muestreo no probabilístico por conveniencia 
consistió en seleccionar a las personas por el hecho de ser más accesibles para el 
investigador. 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad  
 
2.4.1. Técnica e instrumento  
 
La técnica que se empleará en esta indagación es la encuesta, y el instrumento de 
recaudación de datos es el cuestionario, con 36 interrogantes de escala tipo Likert, estas 
preguntas fueron elaboradas a partir de los indicadores de las dimensiones de cada 
variable de investigación, del mismo modo, cada interrogante muestra cinco opciones; 








Tabla 6. Técnica(T) e instrumentos(I)  
VARIABLE T. I. 
Marketing mix Encuesta C. tipo Likert 
Comportamiento de compra Encuesta C. tipo Likert 
 
Los instrumentos fueron adaptados al escenario. 
 
Tabla 7. Escala de Likert 
RESPUESTA PUNTAJE 
Nunca 1 
Casi nunca 2 
A veces 3 
Casi siempre 4 
Siempre 5 
 
Con la escala de Likert, se refleja la opinión de un consumidor. 
 
2.4.2. Validez  
 
Los instrumentos fueron admitidos bajo el juicio de versados, conformados por 3 
































Claridad 80% 85% 85% 83,33% 
Objetividad 80% 85% 85% 83,33% 
Pertinencia 80% 85% 85% 83,33% 
Actualidad 80% 85% 85% 83,33% 
Organización 80% 85% 85% 83,33% 
Suficiencia 80% 85% 85% 83,33% 
Intencionalidad 80% 85% 85% 83,33% 
Consistencia 80% 85% 85% 83,33% 
Coherencia 80% 85% 85% 83,33% 
Metodología 80% 85% 85% 83,33% 
Total 83,33% 
 
De acuerdo a la tabla 6, tomando en cuenta el juicio de los expertos, el instrumento es aceptable 
y excelente, con 84.2% de validez.   
 





















Claridad 80% 85% 90% 85,00% 
Objetividad 80% 85% 90% 85,00% 
Pertinencia 80% 85% 90% 85,00% 
Actualidad 80% 85% 90% 85,00% 
Organización 80% 85% 90% 85,00% 
Suficiencia 80% 85% 90% 85,00% 
Intencionalidad 80% 85% 90% 85,00% 
Consistencia 80% 85% 90% 85,00% 
Coherencia 80% 85% 90% 85,00% 
Metodología 80% 85% 90% 85,00% 
Total 85,00% 
 
De acuerdo a la tabla 7, tomando en cuenta el juicio de los expertos, el instrumento es aceptable 




2.4.3. Confiabilidad  
 
Para apreciar la confianza del instrumento, se optó por el programa SPSS 25, de manera 
que la validación se llevó por medio del coeficiente de Alfa de Cronbach (A.c), mediante 
una encuesta piloto encuestando a 20 individuos.  
  
A continuación, en el siguiente recuadro se aprecia los estándares del factor de 
confiabilidad: 
 













Coeficiente alfa > .9 *Excelente 
Coeficiente alfa > .8 *Bueno 
Coeficiente alfa > .7 *Aceptable 
Coeficiente alfa > .6 *Cuestionable 
Coeficiente alfa > .5 *Pobre 









En el recuadro se aprecia un estadístico de confiabilidad  de 84.90%  
 
2.5. Métodos de análisis de datos   
 
Los testimonios recolectados fueron por medio del empleo de la encuesta, se procesaron 
en el Office Excel y en el sistema SPSS 25. Los mismos que almacenaron información para 
proceder a efectuar los cálculos y suministrarlos al estudio.  
 
2.6. Aspectos éticos  
 
El estudio se elaboró efectuando los estándares éticos, la alumna tomo la responsabilidad 



















III. RESULTADOS  
 
3.1. Prueba de hipótesis  
 
3.1.1. Prueba de Normalidad. 
 
Se desarrolló mediante la prueba Kolmogórov-Smirnov (k-s), lo cual determina el ajuste 
de las dos distribuciones. Se utiliza para muestras mayores a 50, en este caso se cuenta 
con 90 clientes encuestados del Supermercado Metro. 
Se representará en: 
La muestra es normal: (H0). 
La muestra no es normal: (H1). 
 
Regla de decisión  
 
Sig. Es ≥ 0.05 se acepta la H0.  
Sig. Es < 0.05 se rechaza la H0. 
 
Tabla 13. Prueba de Kolmogorov-Smirnov 
 
 
                K-S                          S-W 
Detallado gl Sig. Estadístico gl Sig. 
M. ,380 90 ,001 ,665 90 ,000 
C. ,426 90 ,001 ,622 90 ,000 
 
En el recuadro N 13 apreciamos que el nivel de significancia es 0.001 por lo que 









Son paramétricos si desempeñan la siguiente condición: 
 
-Variables cuantitativas.  
-Intervalo o razón. 
-Existe igualdad de varianza. 
-Distribución de normalidad (se va a ubicar alrededor del punto central).  
 
Asimismo, al cumplir estas condiciones se utiliza la prueba de Pearson 
 
No paramétricas  
 
Los estadísticos no son paramétricos si cumplen la siguiente condición: 
-Variables cuantitativas ordinales o nominales. 
-No es normal. 
 
Asimismo, al encontrar una de estas condiciones se utiliza la prueba (Rho). Por ello, 
esto implica que se utilizará un estadístico no paramétrico para la prueba ya que se 
puede afirmar que los datos no son normales. 
 
3.1.2. Prueba de hipótesis general 
 










Tabla 14.Estándares de rangos de Rho Spearman 
VALOR DEL COEFICIENTE (+;-) IMPORTANTE 
-0,7 a - 0,99 - alta 
-0,4 a - 0,69 - moderada 
-0,2 a - 0,39 - baja 
-0,01a - 0,19 - muy baja 
0 nula 
0,01 a 0,19 + muy baja 
0,2 a 0,39 + baja 
0,4 a 0,69 + moderada 
0,7 a 0,99 + alta 
 
En el recuadro N 14 apreciamos los estándares de Rho de Spearman (Rho). 
N. de significancia = 0.05  
N. de aceptación = 0.95  
N. de límite de aceptación (Z) = 1.96 
 
Tabla 15.Prueba de hipótesis general 
 Mm Cc 
Rho  Marketing_mix  r 1,000 ,476** 
Sig.  . ,001 
N 90 90 
Comportamiento compra r ,476** 1,000 
Sig.  ,001 . 
N 90 90 
 
En el recuadro Nª 15 apreciamos que el nivel de sig. es de 0.001, por lo que se 
deduce según la regla de decisión en aceptar la hipótesis alterna.  Asimismo, se obtuvo 
un cálculo estadístico (Rho) igual a 0.476, dicho valor es considerado una similitud 






3.1.3. Prueba de hipótesis especificas  
 
Específica 1: Existe relación entre el producto y el comportamiento de compra de los 
consumidores del supermercado Metro de La Molina 2018. 
 
H0: No existe relación 
H1: Existe relación 
 
Tabla 16.Prueba de hipótesis especifica 1 
 P Cc 
Rho P r 1,000 ,559** 
Sig.  . ,001 
N 90 90 
Comportamiento compra 
(Cc) 
r ,559** 1,000 
Sig.  ,001 . 
 90 90 
 
En la tabla Nª 16 se visualiza que el nivel de sig. es semejante a 0.001, de modo que según 
la regla aceptamos la hipótesis alterna. Asimismo, se obtuvo un cálculo estadístico (Rho) 
igual a 0.559, dicho valor es considerado una similitud positiva moderada, de modo que, 
se concluye que la P se relaciona con el Cc.  
 
Hipótesis específicas 2: Existe relación entre el precio y el comportamiento de compra 
de los consumidores del supermercado Metro de La Molina 2018. 
 
H0: No existe relación 






Tabla 17.Prueba de hipótesis especifica 2 
 P (Cc) 
RS P r 1,000 ,415** 
Sig. . ,001 
 90 90 
Comportamiento compra (Cc) r ,415** 1,000 
Sig. ,001 . 
 90 90 
 
En el recuadro Nª 17 se observa que el nivel de sig. es equivalente a 0.001, de manera que 
según la regla aceptaremos la hipótesis alterna. Asimismo, se obtuvo de la prueba 
estadística (Rho) igual a 0.415, dicho valor es considerado una similitud positiva moderada, 
de modo que, se determinó que el precio se relaciona con la segunda variable. 
 
Específica 3: Existe relación entre la plaza y el comportamiento de compra de los 
consumidores del supermercado Metro de La Molina 2018. 
 
H0: No existe relación 
H1: Existe relación 
 
Tabla 18.Prueba de hipótesis especifica 3 
 P (Cc) 
Rho P r 1,000 ,563** 
Sig. . ,001 
N 90 90 
Comportamiento compra(Cc) r ,563** 1,000 
Sig. ,001 . 
 90 90 
 
En la tabla Nª 18 se visualiza que el valor de sig. es equivalente a 0.001, de modo que 
según la regla de decisión aceptaremos la hipótesis alterna. Asimismo, se obtuvo un 




positiva moderada, de modo que, se determinó que la plaza se relaciona con la segunda 
variable. 
 
Específicas 4: Existe relación entre la promoción y el comportamiento de compra de los 
consumidores del supermercado Metro de La Molina 2018. 
H0: No existe relación 
H1: Existe relación 
 
Tabla 19.Prueba de hipótesis especifica 4 
 
 P. (Cc) 
Rho  P r 1,000 ,496** 
Sig. . ,001 
 90 90 
Comportamiento compra 
(Cc) 
r ,496** 1,000 
Sig. ,001 . 
 90 90 
 
En la tabla Nª 19 el nivel de sig. es semejante a 0.001, siendo menor que 0.05, por lo que 
podemos deducir según la regla de decisión en aceptar la hipótesis alterna. Asimismo, se 
obtuvo el cálculo estadístico (Rho) es igual a 0.496, dicho valor es considerado una 
similitud positiva moderada, de modo que, se concluye que la promoción concuerda con 












IV. DISCUSIÓN  
 
4.1. Discusión de la investigación 
 
Con los resultados obtenidos del estudio de “Marketing mix y comportamiento de compra 
de los consumidores del supermercado Metro, La Molina 2018”, nos permitió comparar 
con los antecedentes, por lo cual se tomó los resultados más relevantes. 
 
En este estudio, se determinó que entre ambas variables hay una similitud positiva 
moderada, por esta razón el factor de similitud (Rho) es de 0.476, asimismo el nivel de sig. 
fue de 0.001, por lo que según la regla de decisión se aceptara la hipótesis alterna, de modo 
que, si existe relación entre las dos variables. Tal resultado no coincide con los resultados 
de Arenaza (2017), su factor de similitud de -0,049, por lo tanto, correspondió a una 
similitud negativa media y una significancia de 0.581. El publicista concluye que no 
concuerdan ambas variables, lo cual no guarda relación con esta indagación, de acuerdo a 
lo obtenido en la tabla N°15.  
 
Respecto a la primera hipótesis específica, el coeficiente (Rho) fue de 0.559, esto 
muestra que existe una similitud positiva moderada, de modo que sí coexiste similitud entre 
la dimensión y variable, además el valor de sig. fue de 0.001 por este motivo se acepta la 
hipótesis alterna entonces se estableció que existe relación entre el producto y la segunda 
variable. Este resultado coincide con los de Leo (2017), el resultado en su primera hipótesis 
especifica un factor de similitud de 0.459, por lo tanto, correspondió a una similitud 
positiva moderada y una sig. de 0,001. El autor determino que si existe una relación, lo 
cual guarda semejanza con esta investigación, de acuerdo a lo obtenido en la tabla N°16. 
 
Respecto a la segunda hipótesis, el factor (Rho) fue de 0.415, por lo que esto indica 
que hay una similitud positiva moderada, es por ello que sí hay similitud entre la dimensión 
y la variable, asimismo la sig. fue 0.001 por este motivo según la regla de decisión se acepta 
la alterna entonces se estableció que existe relación entre el precio y la segunda variable. 
Este resultado coincide con los de Briceño (2016), su resultado en su segunda hipótesis 




positiva moderada y una sig. de 0,000. El autor determino que existe una concordancia 
entre la dimensión y la variable toma de decisiones de compra, lo cual guarda relación con 
esta investigación, de acuerdo a lo obtenido en la tabla N°17. 
 
Respecto a la tercera hipótesis, el factor (Rho) fue de 0.563, esto muestra que coexiste 
una similitud positiva moderada, por lo que sí hay similitud entre la dimensión y la variable, 
además el nivel de sig. fue 0.001 por lo que podemos deducir según la regla de decisión en 
aceptar la hipótesis alterna entonces se estableció que existe concordancia entre la plaza y la 
segunda variable. El resultado tiene similitud con el trabajo de Perea (2017), su hipótesis 
especifica un factor de similitud de 0.263, por lo tanto, correspondió a una similitud positiva 
baja y una sig. de 0,000. El autor determino que existe una concordancia entre la plaza y la 
variable decisión de compra, lo cual guarda relación con esta investigación, de acuerdo a lo 
obtenido en la tabla N°18. 
 
Respecto a la cuarta hipótesis, el factor (Rho) fue de 0.496, esto indica que coexiste 
una similitud positiva moderada, por lo que sí hay correlación, además el nivel de sig. fue 
0.001 por este motivo se acepta la hipótesis alterna según la regla de decisión entonces se 
concluye que hay relación entre la promoción y la segunda variable. Tal resultado coincide 
con lo de Pimentel (2017), su cuarta hipótesis especifica con un factor de similitud de 
0.973, por lo tanto, correspondió a una similitud positiva muy fuerte y una sig. de 0,000. 
El autor determino que hay una concordancia entre la promoción y la variable decisión de 






V. CONCLUSIONES  
 
Primera. En este estudio el objetivo general es describir la relación las variables. De 
modo que, con los resultados adquiridos, se concluye que entre las variables hay relación, 
con un resultado de 0.476 y un valor de sig. de 0,001. 
 
Segunda. Se concluye respecto al primer objetivo determinar la relación entre el 
producto y el comportamiento de compra de los consumidores del Supermercado Metro, La 
Molina 2018. Se determinó una similitud positiva moderada de 0.559 y con un valor de sig. 
de 0,001. 
 
Tercera. Se concluye respecto el segundo objetivo determinar la relación entre el 
precio y el comportamiento de compra de los consumidores del Supermercado Metro, La 
Molina 2018. Se determinó una similitud positiva moderada de 0.415 y un valor de sig. es 
de 0,001. 
 
Cuarto. Se concluye con el tercer objetivo determinar la relación entre la plaza y el 
comportamiento de compra de los consumidores del Supermercado Metro, La Molina 2018. 
Se determinó una similitud positiva moderada de 0.563 y el valor de sig. es de 0,001. 
 
Quinta. Se concluye en el cuarto objetivo determinar la relación entre la promoción 
y el comportamiento de compra de los consumidores del Supermercado Metro, La Molina 







Primera. En relación a las variables. Se recomienda potenciar el proceso de las 
estrategias de manera que ello sobrellevará alcanzar los objetivos comerciales. 
 
Segunda. Debido a la relación de la primera dimensión y la segunda variable, se 
recomienda mejorar los productos ofertados encaminando a tener un cuidado especial en 
cuanto a la calidad, asimismo se propone fortificar las relaciones con los proveedores, 
desarrollando negociación de precios con la intención de generar una ventaja competit iva. 
 
Tercera. Respecto a la correlación del precio y la segunda variable se invita a 
mejorar la política de descuentos y consumar una revisión de la colocación de costo de cada 
producto con la finalidad de no degradar la rentabilidad. 
 
Cuarta. En relación a la plaza y la segunda variable, se recomienda establecer 
lugares transcendentales donde se expongan las ofertas de manera que intervengan en la 
conducta de compra del usuario. 
 
Quinta. Respecto a la relación de la promoción y la segunda variable, se sugiere que 
los folletos o encartes sean entregadas a tiempo al consumidor, de esta manera el individuo 
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Anexo N°1. Matriz de Consistencia 
Problema  Objetivos  Hipótesis  Variables, indicadores y escala  
Problema Principal 
¿Cómo se relaciona el 
Marketing mix y el 
comportamiento de 
compra de los 
consumidores del 




¿Cómo se relaciona el 
producto y el 
comportamiento de 
compra de los 
consumidores del 
supermercado Metro La 
Molina 2018? 
 
¿Cómo se relaciona el 
precio y el 
comportamiento de 
compra de los 
Objetivo General 
Describir la relación 
entre el marketing mix y 
el comportamiento de 
compra de los 
consumidores del 
supermercado Metro de 
La Molina 2018. 
 
Objetivos Específicos 
Determinar la relación 
entre el Producto y en el 
comportamiento de 
compra de los 
consumidores del 
Hipermercado Metro de 
La Molina 2018. 
 
Determinar la relación 
entre el Precio y el 
comportamiento de 
compra de los 
Hipótesis General 
Existe relación entre el 
marketing mix y el 
comportamiento de 
compra de los 
consumidores del 
supermercado Metro de 




Existe relación entre el 
producto y el 
comportamiento de 
compra de los 
consumidores del 
supermercado Metro de 
La Molina 2018. 
 
Existe relación entre el 
precio y el 
comportamiento de 
Variable 1: Marketing mix  
Dimensiones  Indicadores  ítems Escala de valoración  
Producto  Variedad de productos  1,2  
1.Nunca 
2.casi nunca 
3. a veces  
4.Casi siempre  
5.Siempre  
 
Calidad  3,4 
Precio  Descuento  5,6,7 
Satisfacción  8,9 
Plaza  Distribución  10,11 
Ubicación  12,13 
Promoción  Publicidad  14,15,16 
Promoción de venta 17,18 
Variable 2: Comportamiento de compra  
Identificación del 
problema  
Atención  1,2  
1.Nunca 
2.casi nunca 
3. a veces  
4.Casi siempre  
5.Siempre  
Necesidad  3,4 
Búsqueda de 
información  
Medio interno  5 
Medio externo  6,7 
Evaluación de 
alternativas  
Marca  8,9,10 
Servicio  11,12,13 





después de la compra   





supermercado Metro La 
Molina 2018? 
 
¿Cómo se relaciona la 
plaza y el 
comportamiento de 
compra de los 
consumidores del 
supermercado Metro La 
Molina 2018? 
 
¿Cómo se relaciona la 
promoción y el 
comportamiento de los 
consumidores del 





supermercado Metro de 
La Molina 2018 
 
Determinar la relación 
entre la Plaza y el 
comportamiento de 
compra de los 
consumidores del 
supermercado Metro de 
La Molina 2018 
 
Determinar la relación 
entre la Promoción   y el 
comportamiento de 
compra de los 
consumidores del 
supermercado Metro de 
La Molina 2018 
 
compra de los 
consumidores del 
supermercado Metro de 
La Molina 2018. 
 
Existe relación entre la 
plaza y el 
comportamiento de 
compra de los 
consumidores del 
supermercado Metro de 
La Molina 2018. 
 
Existe relación entre la 
promoción y el 
comportamiento de 
compra de los 
consumidores del 
supermercado Metro de 
La Molina 2018. 
Reconocimiento 17,18 
  
Diseño de investigación  Población y muestra Técnica e instrumento  
El diseño que se seguirá es no experimental, 
transaccional o transversal debido a que se 
recolectara datos en un tiempo determinado con el 
objetivo de determinar la correlación existente entre 
las dos variables.  
Población: 
Clientes de supermercado Metro  
Muestra: 
90 clientes 
Variable 1: Marketing mix 
 
Técnica: encuesta  
Instrumento: cuestionario  
 
Variable 2: Comportamiento de 
compra  
Técnica: encuesta  




Anexo N°2. Matriz de Operacionalización Marketing mix  
VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 
OPERACIONALIZACIÓN 
DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS 
ESCALA DE 
MEDICIÓN 
V1. Marketing mix 
La mezcla de marketing es el conjunto de 
herramientas tácticas que la empresa 
combina para producir la respuesta 
deseada en el mercado meta (Kotler y 
Armstrong, 2017, p.54). 
La variable de marketing mix se 
desarrollará a través de las 
dimensiones de producto, 
precio, plaza y promoción, así 
como los indicadores de cada 
uno de ellos. La variable será 
medida a través de un 
cuestionario de 18 ítems y para 






































DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS 
ESCALA DE 
MEDICIÓN 
V2. Comportamiento de 
compra 
El comportamiento de compra 
del consumidor es el estudio 
de cómo los individuos, los 
grupos y las organizaciones 
eligen, bienes y servicios para 
satisfacer sus necesidades y 
deseos (Kotler y Keller, 2016, 
p. 157). 
La variable de Comportamiento de 
compra del consumidor se desarrollará 
a través de las dimensiones de 
identificación del problema, búsqueda 
de información, evaluación de 
alternativas, decisión de compra y 
Comportamiento posterior a la 
compra, así como los indicadores de 
cada uno de ellos. La variable será 
medida a través de un cuestionario de 
18 ítems y para su aplicación se tomó 






Búsqueda de información 
Medio interno 5 
Medio externo 6,7 
Evaluación de alternativas 
Marca 8,9,10 
Servicio 11,12,13 













Anexo N° 4. Cuestionario de la Variable 1 Marketing mix 
 
Estimado (a) participante sírvase a responder el siguiente cuestionario en forma anónima  
Marcando su respuesta con una X: 
 (1) = Nunca, (2) = Casi nunca, (3) = A veces, (4) = Casi siempre, (5) = Siempre. 
N° Preguntas 
Escala de valoración 
1 2 3 4 5 
1 Metro le ofrece a usted una variedad de productos.           
2 
Considera usted que Metro brinda variedad de alternativas de un mismo 
producto. 
          
3 Los productos son de buena calidad.           
4 Metro se asegura de brindar un servicio de calidad total.           
5 Los descuentos que se ofrece son los adecuados.           
6 Considera usted que las promociones le brindan mayores beneficios. 
          
7 
Considera usted que los precios son accesibles en comparación de otros 
supermercados. 
          
8 Usted se siente satisfecho con los precios que le ofrecen.           
9 Se siente satisfecho con la facilidad de pago que se le ofrece. 
          
10 Los canales de distribución de metro le brindan seguridad. 
          
11 
Considera que metro lo abastece con los productos necesarios que usted 
requiere. 
          
12 La ubicación del establecimiento es de fácil acceso para usted. 
          
13 Metro se esmera por ubicar bien sus productos.           
14 
La publicidad que realiza el supermercado es un factor importante para que 
usted realice sus compras. 
          
15 Uno de los factores que le incita a realizar sus compras son las propagandas. 
          
16 
Para usted los medios de comunicación que utiliza metro para mostrar sus 
productos son los adecuados. 
          
17 Acude al supermercado por las promociones que le brinda. 
          
18 Considera que la promoción 2x1 es beneficioso para usted. 





Anexo N° 5. Cuestionario de la Variable 2: Comportamiento de compra 
 
Estimado (a) participante sírvase a responder el siguiente cuestionario en forma anónima  
Marcando su respuesta con una X: 
 (1) = Nunca, (2) = Casi nunca, (3) = A veces, (4) = Casi siempre, (5) = Siempre. 
N° Preguntas 
Escala de valoración 
1 2 3 4 5 
1 
La atención que le brinda el personal del supermercado es un 
factor importante para usted. 
          
2 Se siente satisfecho con la atención que se le brinda.           
3 Le resulta fácil encontrar los productos de primera necesidad.           
4 
A usted le parece que los precios se acoplan según sus 
necesidades. 
          
5 
Usted consulta con algún familiar o amigo antes de realizar una 
compra. 
          
6 
Las publicidades le facilitan información necesaria para 
realizar sus compras. 
          
7 
Metro utiliza las redes sociales para brindar información 
personalizada. 
          
8 Busca usted marcas específicas para realizar sus compras. 
          
9 Para usted es importante la marca.           
10 Metro es una marca que inspira confianza.           
11 Para usted importante el servicio que recibe.           
12 Prefiere pagar un poco más y adquirir un buen producto. 
          
13 
Considera que metro es la mejor opción para realizar sus 
compras. 
          
14 
Las opiniones de otros consumidores influyen mucho en su 
decisión de compra. 
          
15 
La opinión de su familia o amigos influye en la preferencia por 
el producto que le ofrece Metro 
          
16 
Metro reúne todas las condiciones para poder satisfacer a sus 
clientes. 
          
17 Reconoce que metro le brinda un buen servicio.           
18 Recomendaría usted el servicio brindado por Metro. 











































































Anexo 7. Matriz de datos 
N° P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 
1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
2 2 1 1 2 3 3 1 2 3 2 1 2 1 2 1 1 2 3 
3 4 5 4 5 5 5 3 3 4 4 5 3 5 4 5 4 5 5 
4 2 3 3 1 3 1 3 2 1 1 3 2 1 2 3 3 1 3 
5 4 5 4 5 4 4 4 3 5 3 5 3 5 4 5 4 5 4 
6 3 1 3 1 1 4 3 2 3 1 2 1 3 3 3 3 2 1 
7 2 1 3 1 1 3 3 1 2 1 2 2 1 2 1 3 2 1 
8 2 2 1 2 2 1 2 3 1 2 1 2 3 2 2 1 3 2 
9 3 2 2 1 1 3 2 1 2 1 2 1 3 3 2 2 2 1 
10 1 4 2 4 3 4 2 3 2 1 2 1 3 1 4 2 3 3 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
12 2 1 1 2 3 3 1 2 3 2 1 2 1 2 1 1 2 3 
13 4 5 4 5 5 5 3 3 4 4 5 3 5 4 5 4 5 5 
14 2 3 3 1 3 1 3 2 1 1 3 2 1 2 3 3 1 3 
15 4 5 4 5 4 4 4 3 5 3 5 3 5 4 5 4 5 4 
16 3 1 3 1 1 4 3 2 3 1 2 1 3 3 3 3 2 1 
17 2 1 3 1 1 3 3 1 2 1 2 2 1 2 1 3 2 1 
18 2 2 1 2 2 1 2 3 1 2 1 2 3 2 2 1 3 2 
19 3 2 2 1 1 3 2 1 2 1 2 1 3 3 2 2 2 1 
20 1 4 2 4 3 4 2 3 2 1 2 1 3 1 4 2 3 3 
21 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
22 2 1 1 2 3 3 1 2 3 2 1 2 1 2 1 1 2 3 
23 4 5 4 5 5 5 3 3 4 4 5 3 5 4 5 4 5 5 
24 2 3 3 1 3 1 3 2 1 1 3 2 1 2 3 3 1 3 
25 4 5 4 5 4 4 4 3 5 3 5 3 5 4 5 4 5 4 
26 3 1 3 1 1 4 3 2 3 1 2 1 3 3 3 3 2 1 
27 2 1 3 1 1 3 3 1 2 1 2 2 1 2 1 3 2 1 
28 2 2 1 2 2 1 2 3 1 2 1 2 3 2 2 1 3 2 
29 3 2 2 1 1 3 2 1 2 1 2 1 3 3 2 2 2 1 
30 1 4 2 4 3 4 2 3 2 1 2 1 3 1 4 2 3 3 
31 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
32 2 1 1 2 3 3 1 2 3 2 1 2 1 2 1 1 2 3 
33 4 5 4 5 5 5 3 3 4 4 5 3 5 4 5 4 5 5 
34 2 3 3 1 3 1 3 2 1 1 3 2 1 2 3 3 1 3 
35 4 5 4 5 4 4 4 3 5 3 5 3 5 4 5 4 5 4 
36 3 1 3 1 1 4 3 2 3 1 2 1 3 3 3 3 2 1 
37 2 1 3 1 1 3 3 1 2 1 2 2 1 2 1 3 2 1 
38 2 2 1 2 2 1 2 3 1 2 1 2 3 2 2 1 3 2 
39 3 2 2 1 1 3 2 1 2 1 2 1 3 3 2 2 2 1 
40 1 4 2 4 3 4 2 3 2 1 2 1 3 1 4 2 3 3 
41 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
42 2 1 1 2 3 3 1 2 3 2 1 2 1 2 1 1 2 3 
43 4 5 4 5 5 5 3 3 4 4 5 3 5 4 5 4 5 5 
44 2 3 3 1 3 1 3 2 1 1 3 2 1 2 3 3 1 3 
45 4 5 4 5 4 4 4 3 5 3 5 3 5 4 5 4 5 4 




47 2 1 3 1 1 3 3 1 2 1 2 2 1 2 1 3 2 1 
48 2 2 1 2 2 1 2 3 1 2 1 2 3 2 2 1 3 2 
49 3 2 2 1 1 3 2 1 2 1 2 1 3 3 2 2 2 1 
50 1 4 2 4 3 4 2 3 2 1 2 1 3 1 4 2 3 3 
51 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
52 2 1 1 2 3 3 1 2 3 2 1 2 1 2 1 1 2 3 
53 4 5 4 5 5 5 3 3 4 4 5 3 5 4 5 4 5 5 
54 2 3 3 1 3 1 3 2 1 1 3 2 1 2 3 3 1 3 
55 4 5 4 5 4 4 4 3 5 3 5 3 5 4 5 4 5 4 
56 3 1 3 1 1 4 3 2 3 1 2 1 3 3 3 3 2 1 
57 2 1 3 1 1 3 3 1 2 1 2 2 1 2 1 3 2 1 
58 2 2 1 2 2 1 2 3 1 2 1 2 3 2 2 1 3 2 
59 3 2 2 1 1 3 2 1 2 1 2 1 3 3 2 2 2 1 
60 1 4 2 4 3 4 2 3 2 1 2 1 3 1 4 2 3 3 
61 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
62 2 1 1 2 3 3 1 2 3 2 1 2 1 2 1 1 2 3 
63 4 5 4 5 5 5 3 3 4 4 5 3 5 4 5 4 5 5 
64 2 3 3 1 3 1 3 2 1 1 3 2 1 2 3 3 1 3 
65 4 5 4 5 4 4 4 3 5 3 5 3 5 4 5 4 5 4 
66 3 1 3 1 1 4 3 2 3 1 2 1 3 3 3 3 2 1 
67 2 1 3 1 1 3 3 1 2 1 2 2 1 2 1 3 2 1 
68 2 2 1 2 2 1 2 3 1 2 1 2 3 2 2 1 3 2 
69 3 2 2 1 1 3 2 1 2 1 2 1 3 3 2 2 2 1 
70 1 4 2 4 3 4 2 3 2 1 2 1 3 1 4 2 3 3 
71 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
72 2 1 1 2 3 3 1 2 3 2 1 2 1 2 1 1 2 3 
73 4 5 4 5 5 5 3 3 4 4 5 3 5 4 5 4 5 5 
74 2 3 3 1 3 1 3 2 1 1 3 2 1 2 3 3 1 3 
75 4 5 4 5 4 4 4 3 5 3 5 3 5 4 5 4 5 4 
76 3 1 3 1 1 4 3 2 3 1 2 1 3 3 3 3 2 1 
77 2 1 3 1 1 3 3 1 2 1 2 2 1 2 1 3 2 1 
78 2 2 1 2 2 1 2 3 1 2 1 2 3 2 2 1 3 2 
79 3 2 2 1 1 3 2 1 2 1 2 1 3 3 2 2 2 1 
80 1 4 2 4 3 4 2 3 2 1 2 1 3 1 4 2 3 3 
81 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
82 2 1 1 2 3 3 1 2 3 2 1 2 1 2 1 1 2 3 
83 4 5 4 5 5 5 3 3 4 4 5 3 5 4 5 4 5 5 
84 2 3 3 1 3 1 3 2 1 1 3 2 1 2 3 3 1 3 
85 4 5 4 5 4 4 4 3 5 3 5 3 5 4 5 4 5 4 
86 3 1 3 1 1 4 3 2 3 1 2 1 3 3 3 3 2 1 
87 2 1 3 1 1 3 3 1 2 1 2 2 1 2 1 3 2 1 
88 2 2 1 2 2 1 2 3 1 2 1 2 3 2 2 1 3 2 
89 3 2 2 1 1 3 2 1 2 1 2 1 3 3 2 2 2 1 






N° P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 
1 4 4 4 4 1 2 1 2 1 1 1 5 1 1 1 5 3 1 
2 3 1 2 3 4 2 4 2 1 1 1 5 1 1 1 5 5 1 
3 5 3 3 4 4 2 4 2 1 1 1 5 5 1 1 5 4 1 
4 1 3 2 1 4 2 4 2 4 1 4 5 5 5 5 5 4 4 
5 4 4 3 5 4 2 4 2 4 2 5 5 5 5 5 1 4 4 
6 1 3 2 3 1 1 1 1 1 4 1 5 1 1 1 3 2 3 
7 1 3 1 2 1 1 1 1 1 4 1 4 1 1 1 3 2 3 
8 2 2 3 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 1 3 2 5 
9 1 2 1 2 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 3 5 
10 3 2 3 2 1 2 1 2 1 1 1 5 1 1 1 4 3 1 
11 4 4 4 4 1 2 1 2 1 1 1 5 1 1 1 5 3 1 
12 3 1 2 3 4 2 4 2 1 1 1 5 1 1 1 5 5 1 
13 5 3 3 4 4 2 4 2 1 1 1 5 5 1 1 5 4 1 
14 1 3 2 1 4 2 4 2 4 1 4 5 5 5 5 5 4 4 
15 4 4 3 5 4 2 4 2 4 2 5 5 5 5 5 1 4 4 
16 1 3 2 3 1 1 1 1 1 4 1 5 1 1 1 3 2 3 
17 1 3 1 2 1 1 1 1 1 4 1 4 1 1 1 3 2 3 
18 2 2 3 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 1 3 2 5 
19 1 2 1 2 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 3 5 
20 3 2 3 2 1 2 1 2 1 1 1 5 1 1 1 4 3 1 
21 4 4 4 4 1 2 1 2 1 1 1 5 1 1 1 5 3 1 
22 3 1 2 3 4 2 4 2 1 1 1 5 1 1 1 5 5 1 
23 5 3 3 4 4 2 4 2 1 1 1 5 5 1 1 5 4 1 
24 1 3 2 1 4 2 4 2 4 1 4 5 5 5 5 5 4 4 
25 4 4 3 5 4 2 4 2 4 2 5 5 5 5 5 1 4 4 
26 1 3 2 3 1 1 1 1 1 4 1 5 1 1 1 3 2 3 
27 1 3 1 2 1 1 1 1 1 4 1 4 1 1 1 3 2 3 
28 2 2 3 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 1 3 2 5 
29 1 2 1 2 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 3 5 
30 3 2 3 2 1 2 1 2 1 1 1 5 1 1 1 4 3 1 
31 4 4 4 4 1 2 1 2 1 1 1 5 1 1 1 5 3 1 
32 3 1 2 3 4 2 4 2 1 1 1 5 1 1 1 5 5 1 
33 5 3 3 4 4 2 4 2 1 1 1 5 5 1 1 5 4 1 
34 1 3 2 1 4 2 4 2 4 1 4 5 5 5 5 5 4 4 
35 4 4 3 5 4 2 4 2 4 2 5 5 5 5 5 1 4 4 
36 1 3 2 3 1 1 1 1 1 4 1 5 1 1 1 3 2 3 
37 1 3 1 2 1 1 1 1 1 4 1 4 1 1 1 3 2 3 
38 2 2 3 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 1 3 2 5 
39 1 2 1 2 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 3 5 
40 3 2 3 2 1 2 1 2 1 1 1 5 1 1 1 4 3 1 
41 4 4 4 4 1 2 1 2 1 1 1 5 1 1 1 5 3 1 
42 3 1 2 3 4 2 4 2 1 1 1 5 1 1 1 5 5 1 
43 5 3 3 4 4 2 4 2 1 1 1 5 5 1 1 5 4 1 
44 1 3 2 1 4 2 4 2 4 1 4 5 5 5 5 5 4 4 
45 4 4 3 5 4 2 4 2 4 2 5 5 5 5 5 1 4 4 
46 1 3 2 3 1 1 1 1 1 4 1 5 1 1 1 3 2 3 




48 2 2 3 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 1 3 2 5 
49 1 2 1 2 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 3 5 
50 3 2 3 2 1 2 1 2 1 1 1 5 1 1 1 4 3 1 
51 4 4 4 4 1 2 1 2 1 1 1 5 1 1 1 5 3 1 
52 3 1 2 3 4 2 4 2 1 1 1 5 1 1 1 5 5 1 
53 5 3 3 4 4 2 4 2 1 1 1 5 5 1 1 5 4 1 
54 1 3 2 1 4 2 4 2 4 1 4 5 5 5 5 5 4 4 
55 4 4 3 5 4 2 4 2 4 2 5 5 5 5 5 1 4 4 
56 1 3 2 3 1 1 1 1 1 4 1 5 1 1 1 3 2 3 
57 1 3 1 2 1 1 1 1 1 4 1 4 1 1 1 3 2 3 
58 2 2 3 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 1 3 2 5 
59 1 2 1 2 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 3 5 
60 3 2 3 2 1 2 1 2 1 1 1 5 1 1 1 4 3 1 
61 4 4 4 4 1 2 1 2 1 1 1 5 1 1 1 5 3 1 
62 3 1 2 3 4 2 4 2 1 1 1 5 1 1 1 5 5 1 
63 5 3 3 4 4 2 4 2 1 1 1 5 5 1 1 5 4 1 
64 1 3 2 1 4 2 4 2 4 1 4 5 5 5 5 5 4 4 
65 4 4 3 5 4 2 4 2 4 2 5 5 5 5 5 1 4 4 
66 1 3 2 3 1 1 1 1 1 4 1 5 1 1 1 3 2 3 
67 1 3 1 2 1 1 1 1 1 4 1 4 1 1 1 3 2 3 
68 2 2 3 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 1 3 2 5 
69 1 2 1 2 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 3 5 
70 3 2 3 2 1 2 1 2 1 1 1 5 1 1 1 4 3 1 
71 4 4 4 4 1 2 1 2 1 1 1 5 1 1 1 5 3 1 
72 3 1 2 3 4 2 4 2 1 1 1 5 1 1 1 5 5 1 
73 5 3 3 4 4 2 4 2 1 1 1 5 5 1 1 5 4 1 
74 1 3 2 1 4 2 4 2 4 1 4 5 5 5 5 5 4 4 
75 4 4 3 5 4 2 4 2 4 2 5 5 5 5 5 1 4 4 
76 1 3 2 3 1 1 1 1 1 4 1 5 1 1 1 3 2 3 
77 1 3 1 2 1 1 1 1 1 4 1 4 1 1 1 3 2 3 
78 2 2 3 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 1 3 2 5 
79 1 2 1 2 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 3 5 
80 3 2 3 2 1 2 1 2 1 1 1 5 1 1 1 4 3 1 
81 4 4 4 4 1 2 1 2 1 1 1 5 1 1 1 5 3 1 
82 3 1 2 3 4 2 4 2 1 1 1 5 1 1 1 5 5 1 
83 5 3 3 4 4 2 4 2 1 1 1 5 5 1 1 5 4 1 
84 1 3 2 1 4 2 4 2 4 1 4 5 5 5 5 5 4 4 
85 4 4 3 5 4 2 4 2 4 2 5 5 5 5 5 1 4 4 
86 1 3 2 3 1 1 1 1 1 4 1 5 1 1 1 3 2 3 
87 1 3 1 2 1 1 1 1 1 4 1 4 1 1 1 3 2 3 
88 2 2 3 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 1 3 2 5 
89 1 2 1 2 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 3 5 







Anexos 8. Gráficos y/o datos 
 
1. El 30% de los encuestados responden que casi siempre Metro le ofrece productos 
variados. 
 
2. El 20% de los encuestados responden que siempre Metro le brinda variedad de 

























6. El 40% de los encuestados responden que casi siempre Metro le brinda mediante las 






7. El 40% de los encuestados responden que a veces los precios son accesibles a 












9. El 20% de los encuestados responden que casi siempre se siente satisfecho con la 




10. El 20% de los encuestados responden que casi siempre los canales de distribución de 







11. El 20% de los encuestados responden que siempre Metro abastece con productos 
















14. El 30% de los encuestados responden que casi siempre la publicidad que realiza metro 






































20. El 20% de los encuestados responden que casi siempre se siente satisfecho con la 







21. El 10% de los encuestados responden que siempre le resulta fácil encontrar productos 












23. El 40% de los encuestados responden que casi siempre consulta con algún familiar o 












25. El 40% de los encuestados responden que casi siempre Metro le brinda información 





































31. El 30% de los encuestados responden que siempre Metro es la mejor opción para 





32. El 20% de los encuestados responden que siempre la opinión de otros consumidores 






33. El 20% de los encuestados responden que siempre la opinión de su familia o amigos 




34. El 40% de los encuestados responden que siempre Metro reúne todas las condiciones 

















































Anexo 12. Autorización de la versión final del trabajo de investigación  
 
 
